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Introdução 
O mercado atual de concessionárias de caminhões e ônibus está cada dia mais concorrido, pois diversas 
marcas como: Volvo, Volkswagen, Iveco, Scania, Ford, Mercedes-Benz, Man, Daf, são oferecidas aos 
clientes consumidores, que por sua vez, estão cada vez mais exigentes. Sendo assim, essas 
concessionárias procuram entender as necessidades e anseios de seus clientes objetivando o crescimento 
constante das vendas. Para isso a implantação de um setor de pós-vendas contribui bastante nesse 
processo. Para que as empresas melhorem o nível de satisfação dos clientes, é preciso criar métodos que 
monitorem e adequam atributos relacionados à satisfação. Desta forma com o grau de satisfação elevado a 
empresa consegue fidelizar, manter o cliente (KOTLER, 2003). O grau de satisfação pode ser mensurado 
por meio da opinião do cliente. Esta mensuração se dá por meio da utilização do produto ou serviço e na 
averiguação das expectativas. A insatisfação ocorre quando algum atributo não corresponde sua 
necessidade (ZEITHAML; BITNER, 2003). A concessionária esta localizada na cidade de Içara – Santa 
Catarina e sentiu-se a necessidade de um estudo para medir o nível de satisfação dos clientes, onde os 
resultados servem de dados para dimensionar a escala de satisfação do empreendimento perante seus 
concorrentes. Este trabalho tem o intuito e direcionamento de abranger qual o nível de satisfação dos 
clientes de uma concessionária de caminhões e ônibus de Içara – SC. 
Metodologia 
A metodologia utilizada foi uma pesquisa descritiva, bibliográfica e de campo, atribuindo abordagem 
quantitativa para obter e analisar os resultados. A população é composta de 1832 clientes ativos, com uma 
amostragem de 95 clientes, considerando-se um erro amostral de 10% de acordo com o cálculo de erro 
amostral apresentado por Barbetta (2001) para população finita e foram feitas seleções utilizando método 
aleatório. A pesquisa foi aplicada entre o dia 1º de Maio e 30 de Junho de 2015, sendo 60 dias corridos de 
pesquisa. Quanto aos critérios de extensão da pesquisa, serviram como base a própria empresa de estudo. 
O departamento de Unidade de Amostragem selecionado foi o Pós-vendas da empresa, que abrange todas 
as etapas que se origina depois do ato da venda, enquanto os elementos analisados foram os clientes, que 
atribuíram satisfação após vivenciar a compra de um produto ou a experiência na prestação de serviços. A 
pesquisa se estendeu dentro das dependências da empresa e por meio de envio de e-mail para seus 
clientes. O questionário aplicado é composto por questões fechadas, com alternativa única de escolha, 
sendo utilizada escala de cinco pontos, sendo 1 – completamente insatisfeito, 2 – insatisfeito, 3 – 
indiferente, 4 – satisfeito e 5 – completamente satisfeito. 
Resultados e Discussão 
Após analisada o atributo tipo de cliente, notasse que a grande maioria dos clientes da concessionária são 
pessoas jurídicas. Esta diferença ocorre, pois sendo na modalidade jurídica, o cliente consegue uma maior 
facilidade na obtenção de crédito quando comparada com pessoa física. Após avaliação dos clientes da 
concessionária, pode-se afirmar que a empresa esta bem localizada, nas margens da BR 101 facilitando o 
fluxo de entrada e saída de Caminhões. Espaço físico da loja muito amplo, acomodando os clientes na sala 
de recepção, com café e biscoitos e sanduíches. Seguido de um Showroon bem organizado e de fácil 
identificação e um horário de atendimento flexível, para melhor atender e se adaptar as necessidades dos 
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clientes. Quantos aos quesitos de Atendimento, o departamento de atendimento ao cliente busca trabalhar 
em conformidade com isso. Entre as variáveis questionadas, deve-se destacar a “Cordialidade e interesse 
do pessoal na recepção” que obteve nota 4,70. Porém apesar ter alcançado uma média de 4,08, deve-se 
ficar atento quanto á “rapidez para início dos serviços”, pois levou nota média 2,80. Sugere-se criar um 
plano de ação baseado em uma estratégia que visa diagnosticar quais pontos fracos no ambiente interno 
da empresa, setores e funcionários envolvidos nesta ação que precisão ser melhorados, pois essas 
variáveis são responsáveis por estar interferindo na nota baixa deste atributo, gerando determinada 
insatisfação por partes dos clientes. Os produtos correspondem ao que os profissionais do departamento de 
marketing tendem a oferecer para seus clientes. Este conceito encontra-se, além do produto físico, os 
serviços que são prestados em função de sua aquisição, formando o que chamamos de benefício (GOBE 
et al, 2007). Pode-se afirmar que os clientes realmente estão satisfeitos com a qualidade geral dos produtos 
e intenção de retornar a concessionária. No entanto houve uma insatisfação quanto ao atributo 
“Disponibilidade de peças em estoque” atribuindo a média de 2,42. Por esse motivo deve-se estar atento a 
este acontecimento e tomar providência, como elaborar uma estratégia, por exemplo, curva ABC para 
controle de estoque, pois nesta estratégia são alocados os produtos que tem maior prioridade em estoque e 
que geram a maior lucratividade da empresa e com isso melhorar a satisfação geral deste tópico. Devido 
ao serviço de socorro ao veiculo vinte e quatro horas por dia, durante sete dias da semana, faz com que o 
cliente se sinta satisfeito, pois ao precisar de um atendimento móvel o cliente entra em contato com o 0800 
da fabrica, em seguida a fabrica liga para o funcionário em plantão. A organização também disponibiliza de 
mala direta com promoções para seus clientes e brindes em geral da marca. Destaca-se abaixo a 
conclusão para o presente estudo, seguida das referências. 
Conclusão 
Em um mercado de concessionárias de veículos pesados onde à concorrência esta cada vez mais acirrada, 
e os índices de vendas e satisfação são mensurados mês após mês, fica evidente a busca por ferramentas 
de marketing para alocar uma possível estratégia de direção para atender as necessidades do consumidor. 
Esses processos de marketing são necessários para agregar valor ao produto, satisfazer as necessidades 
do cliente e atender os objetivos da organização (URDAN; URDAN, 2006). Por meio da pesquisa de 
satisfação, onde seu objetivo maior é identificar se os clientes da concessionária estão realmente contentes 
com os serviços prestados, e se foi realmente esta expectativa que os aguardavam ao final da experiência 
vivenciada pelo cliente. Com isto a pesquisa aponta a satisfação atribuída aos serviços prestados no pós-
vendas da concessionária, perfil dos consumidores, exibir quais aspectos gerais da concessionária, 
resultados apurados no quesito atendimento, questionamento gerais referente aos produtos e serviços 
realizados no pós-venda. Destacam-se como importância, os principais resultados e atributos que 
obtiveram uma nota média muito satisfatória, entre elas, Cordialidade e interesse do pessoal na recepção a 
nota foi de 4,70; Localização da empresa a nota foi de 4,80; Sala de recepção dos motoristas a nota foi de 
4,52; Brindes da marca (boné, chaveiro, nécessaire, caneta) a nota foi 4,85; Socorro assistência 24 horas a 
nota foi de 4,45. Deve-se também prestar atenção aos atributos que alcançaram notas baixas, 
considerando a opinião de insatisfação do cliente quanto ao mesmo. Entre eles: Havia disponibilidade de 
peças em estoque teve a nota de 2,42 e Rapidez para início dos serviços que obteve nota média de 2,80. 
Sugere-se criar um plano de ação baseado em uma estratégia que visa diagnosticar quais pontos fracos no 
ambiente interno da empresa, setores e funcionários envolvidos nesta ação que precisão ser melhorados, 
pois essas variáveis são responsáveis por estar interferindo na nota baixa dos atributos citados a cima, 
gerando determinada insatisfação por partes dos clientes. Esta pesquisa também serviu para contribuir 
futuramente para uma análise detalhada da organização, para elaborar um planejamento de marketing, isto 
é, visar os pontos fortes e fracos, oportunidades e ameaças, assim definir uma estratégia de 
reposicionamento de mercado, para atender ainda melhor sua clientela. 
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